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Vzpon političnega marketinga v volilnih kampanjah 
V diplomski nalogi sem raziskoval vzpon političnega marketinga v volilnih 
kampanjah. Tematiko sem analiziral s študijo primerov, pri čemer sem se na začetku 
osredotočil na (predstavniško) demokracijo kot temelj za celotni demokratični sistem, 
kot ga poznamo danes, in volitve kot osrednjo institucijo predstavniške demokracije. 
Največ pozornosti sem usmeril v preučevanje političnega marketinga in 
amerikanizacije volitev, ki se danes vse močneje pojavljata pri volilnih kampanjah. 
 





The rise of political marketing in election campaigns 
In this thesis, I have researched the rise of political marketing in election campaigns. 
The analysis has been based on study cases. At the beginning I have focused mainly 
on representative democracy, as it is the foundation of democracy as a system which 
we know today, and furthermore on elections as the main institution of representative 
democracy. I have payed most attention to studying political marketing and 
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Ta diplomska naloga se bo ukvarjala s preučevanjem političnega marketinga v volilnih 
kampanjah. Volitve so pomembne, ker nam omogočajo svobodno aktivno participacijo 
v politiki in selekciji političnih kandidatov za naše vodje. Volitve nam zagotavljajo 
priložnost, da določimo, kako nam bodo lastni interesi najbolje služili, in izberemo, 
kdo nam bo vladal. Zmagovalci volitev prejmejo našo legitimiteto za vladanje. 
Analiziral bom politične kampanje in njihovo komuniciranje, ki je ključnega pomena 
za zmago na volitvah. Politične kampanje so kampanje za komuniciranje; jedro vsake 
kampanje je komunikacija z volivci. Komunikacija zasede področje med ciljem 
kandidata in obnašanjem volilnega telesa oz. služi kot most med upi volivca in 
dejavnostmi kandidata. Pri volilni kampanji oz., bolj specifično, pri političnem 
marketingu so zelo pomemben faktor množični mediji, ki so avtonomni in imajo svojo 
politiko delovanja. Televizija je najbolj pomemben medij, prek katerega se odvija velik 
del volilne kampanje in personalizacija kandidata (Swanson in Mancini, 1996, str. 11). 
Med samo kampanjo potekajo debate, kandidati se pojavljajo na televiziji, odgovarjajo 
na razna vprašanja in predstavljajo svoje programe in načrte, popularne so tudi 
pogovorne oddaje (ang. talk shows) itd. (Trent in Friedenberg, 2004, str. 14–15). Po 
Šibru (2003) lahko volilne kampanje preučujemo na tri različne načine, in sicer s 
politično-sociološkim, politično-psihološkim in politično-ekonomskim pristopom. 
Prvi poudarja položaj posameznika v strukturi družbe, drugi se osredotoča na 
prepoznavanje stranke in strukture odnosov, tretji pa je osredotočen na proces 
racionalne izbire med kandidati. Politični marketing kot koncept se v temeljih ne 
razlikuje od politične propagande. Pri tem konceptu so na prvem mestu oseba oz. 
politični kandidat in gesla politične kampanje. Kot sredstvo politični marketing 
uporablja tudi agitacijo, tj. neposredno komuniciranje z volivci o idejah – političnih, 
socialnih in drugih – z namenom, da volivci ta sporočila sprejmejo (Vreg, 2004, str. 
27). 
Politični marketing je sestavljen iz štirih komponent za izvedbo političnih kampanj. To 
so osredotočanje na kandidata, izvedba kampanje, ki je marketinško naravnana, 
izvedba politične kampanje in sile, ki prihajajo iz okolja. Pri tem moramo biti pozorni 
na ločnico med političnim marketingom in komercialnim marketingom, saj teh dveh 
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pojmov ne smemo mešati in primerjati (Newman, 1994). Volilne kampanje, se – 
najprej v ZDA, kasneje pa po celem svetu – iz leta v leto nadgrajujejo in 
profesionalizirajo. V nalogi se bom posvetil tudi pojmu amerikanizacije volilnih 
kampanj, ki postaja zmeraj večji trend po vsem svetu. Ta pojem utemeljuje tipe in 
elemente volilnih kampanj in profesionalnih aktivnosti, ki se dogajajo v sklopu 
političnega marketinga. Lahko si ga razlagamo kot model, ki je zelo popularen v ZDA 





























2  (PREDSTAVNIŠKA) DEMOKRACIJA 
Demokracija je oblast iz ljudstva, oblast ljudstva in oblast za ljudstvo (Della Porta, 
2003). Demokracija je tudi sodelovanje organiziranih interesov pri določanju in 
doseganju skupnega dobrega oz. javnega interesa, pri čemer izvoljeni politični vodje, 
ki so facilitatorji, mediatorji ter upravljavci, črpajo legitimnost in določeno avtoriteto 
iz na volitvah zaupane ter z ustavo določene moči, ostali igralci (lobisti, civilna družba 
ipd.) pa si morajo “svoje mesto pri mizi” izboriti drugače. Državljani v političnem 
procesu ne sodelujejo samo individualno, se pravi z odhodom na volitve ali drugimi 
oblikami participacije, temveč tudi kolektivno. Skupine državljanov lahko tvorijo 
organizacije, ki predstavljajo organizirane interese, bodisi kapitalske, civilne, ali druge. 
Ni demokracije brez volitev, ki so namenjene mirnemu in urejenemu načinu izbire 
nosilcev javnih funkcij in legitimaciji njihove moči (Herrnson, 2005).  
 
2.1 NEPOSREDNA IN POSREDNA DEMOKRACIJA 
V demokratičnih družbah so volitve eden osrednjih ritualov, saj predstavljajo 
mehanizem, prek katerega suvereno ljudstvo izbira svoje predstavniško telo (Krašovec, 
2007). Ljudska suverenost je temelj moderne demokracije, ki danes povezuje vse ljudi 
na območju suverene in demokratične države. Demokratična je tista državna ureditev, 
v kateri vsa oblast izhaja iz ljudstva in pripada ljudstvu. Gre torej za ljudsko suverenost, 
ki se izvaja posredno ali neposredno (Grad, 2004). Danes je neposredna demokracija 
zelo redka. Najpomembnejša oblika neposredne demokracije še vedno ostaja 
referendum, ki se uporablja pri odločanju o spremembah zakonov in ustave, državnih 
projektih itd. V posamičnih državah so področja, pri katerih se uporablja neposredna 
volja ljudstva, zakonsko določena; največ neposredne demokracije ima Švica. Mnogi 
se sprašujejo, zakaj se neposredna demokracija uporablja tako redko; odgovor na to 
vprašanje se nanaša predvsem na ekonomski in organizacijski vidik. Stroški 
referenduma so namreč enormni, njegova organizacija pa zahteva veliko logističnega 
in pravnega dela. Dodatni razlog za manko neposredne demokracije je tudi laičnost 
državljanov glede zadev, za odločanje o katerih večina ljudi ni usposobljena. Danes 
prevladuje posredna oz. predstavniška demokracija. To pomeni, da odločitve ljudstva 
za njih sprejemajo na parlamentarnih volitvah izvoljeni predstavniki, ki sestavljajo 
predstavniško telo – parlament. Predstavniško telo je lahko kolektivno, kot je na primer 
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parlament, ki je sestavljen iz vrst izvoljenih poslancev, ali individualno – npr. 
predsednik države. Predstavniško telo sprejema odločitve v imenu ljudstva, ki ga 
njegove odločitve vežejo, za razliko od neposredne demokracije, v okviru katere 
ljudstvo neposredno sprejema odločitve. Z izvolitvijo ljudstvo izvoljenim 
predstavnikom podeli mandat, nekakšno “pooblastilo” v predstavniškem telesu. 
Poznamo dve vrsti mandata, in sicer imperativnega in reprezentativnega. 
 
a) Imperativni mandat pomeni, da je izvoljeni predstavnik v predstavniškem 
telesu samo pooblaščeni zastopnik volivcev in mora ravnati striktno tako, kot 
mu naloži telo. 
 
b) Reprezentativni mandat pomeni, da izvoljeni predstavniki v predstavniškem 
telesu ne zastopajo ne posameznih volivcev ne volilne enote, ampak ljudstvo 
kot celoto. Zato volivcem ne odgovarjajo za svoja dejanja in odločitve, ki jih 
sprejemajo v predstavniškem telesu, volivci pa jih v tem sistemu ne morejo 
odpoklicati. Reprezentativni mandat omogoča poslancu glasovanje in ravnanje 
po lastni volji in vesti. Prav tako so izvoljeni kandidati (lahko) pravno neodvisni 
od političnih strank in ostalih neformalnih skupin. V praksi se to kaže na 
drugačen način, saj se poslanci (lahko) povežejo oz. že kandidirajo pod imenom 
določene stranke, ki jih v celotnem mandatu usmerja in “vodi”. Zato ne 
moremo trditi, da so poslanci oz. izvoljeni predstavniki nekega telesa dejansko 
neodvisni (Krašovec, 2007). 
 
Skozi zgodovino so se definirali štirje koncepti predstavništva (Krašovec, 2007): 
a) Teritorialni model – zagovarja se interes določenega teritorija. 
 
b) Pluralistični model – predstavlja se različne nasprotujoče si interese. 
 
c) Strankarski model – zagovarja se politiko stranke, preko katere so bili izvoljeni 
predstavniki. 
 
d) Demografski model – predstavlja se mikrokozmos populacije. 
 
Robert Dahl, politolog, ki se je ukvarjal z vprašanjem demokracije oz. demokratičnosti. 
Najprej se je demokratizacija širila s priznavanjem raznih državljanskih, političnih in 
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socialnih pravic, ki so danes osnova za življenje v demokraciji. Temelj demokracije pa 
ni zgolj širjenje volilne pravice; v obzir moramo vzeti še institucionalne pragove (Della 
Porta, 2003): 
 
a) Prag legitimizacije – Tega lahko razložimo s pravico ljudi do izražanja svojih 
lastnih idej, zamisli in raznega organiziranja v skupine, organizacije itd. 
b) Prag vključitve – Pravica do moči vplivanja na odločitve različnih 
predstavnikov, npr. v parlamentu. 
c) Prag predstavništva – Tukaj je dilema raznih “preprečitev” vstopa v parlament 
novim gibanjem in organizacijam. 
d) Prag izvršilne oblasti – Ta je povezan z nadzorom vlade: katere sposobnosti 
ima parlament za neposreden vpliv na vlado pri njenem odločanju. 
 
Kot sem že omenil, zgolj volilna pravica še ne pomeni demokracije. V demokraciji so 
ključnega pomena državljanske pravice, ki so sestavljene iz socialnih, civilnih in 
političnih pravic. Samo širjenje pravic je bilo povezano z vzpostavitvijo države kot 
nacije, kar pomeni, da so tudi nižji sloji postali državljani in dobili svoje pravice. Pri 
vzpostavitvi države kot enotne nacije oz. pripadnikov neki skupnosti morajo biti vsi 















3  VOLITVE IN VOLILNE KAMPANJE 
Ljudje dandanes pogosto enačijo volilno kampanjo in volitve. Velikokrat lahko 
slišimo, da si bodo posamezniki zapomnili letošnje volitve, vendar s tem dejansko 
mislijo na samo kampanjo in na dogajanje, povezano z njo. Volitve so mehanizem za 
ustvarjanje oz. kolektivno odločanje. Vsak državljan lahko svoje prepričanje oz. 
strinjanje s kandidati izrazi z glasovanjem na volitvah. Ponavadi na volitvah volimo za 
kandidata, za katerega mislimo, da bo najboljši za pozicijo in bo izvajal razne dolžnosti 
oz. bo “služil ljudstvu”. Volitve se ne izvajajo samo na državni ravni, ampak tudi v 
zasebnih profitnih in neprofitnih organizacijah. Volitve izražajo neko “skupno 
večinsko odločitev” ljudi oz. državljanov (Medvic, 2014). Volitve imajo v današnjih 
demokratičnih ureditvah osrednjo vlogo. So bistveni element politične ureditve, kajti 
prek tega instrumenta izvoljenim podajamo legitimnost in demokratičnost. So nujni 
pogoj za demokratično oblikovanje najpomembnejših državnih organov, še posebej 
predstavniškega telesa (Grad, 2004). Volitve bi lahko imenovali tudi unikatna 
aktivnost demokracije, ki je temelj enakopravnosti in svoboščin ljudi (Evans, 2004). Z 
vidika razmerja med ljudstvom in oblastjo volitve omogočajo posamezniku 
enakovreden glas v primerjavi z ostalimi in volivcem kot celoti neposreden vpliv na 
delovanje, izvrševanje in nadzorovanje državne oblasti. K naštetemu sodi še 
pomembna funkcija volitev, in sicer integrativna funkcija. Sam volilni sistem uvaja 
posameznika v volilni proces prek glasovanja za stranko, ki ima enake poglede kot on 
sam. S tem je posameznik neposredno vključen v politični sistem in proces izvrševanja 
oblasti. Najpomembnejše pa je, da volitve ustvarjajo občutek participacije volivcev v 
političnem sistemu oz. pri političnih odločitvah. V praksi je zopet malo drugače: 
občutek participacije bolj deluje pri enostrankarskih sistemih kot v demokratičnih. Že 
sama udeležba na volitvah na primeru Slovenije nam pove, da državljani ne čutijo ali 
sploh ne želijo pripadnosti. Prvi razlog upada dejanskega vpliva volitev je premoč 
izvršne oblasti nad predstavniško funkcijo in nastanek vedno novih 
izvenparlamentarnih oblik pritiska, kot so razne interesne skupine, lobiji itd. Drugi 
razlog je nastanek in aktivna participacija novih političnih strank, ki so vezni člen med 
volivci in predstavniškim telesom, s čimer so posledično zmanjšale vlogo, ki naj bi bila 
namenjena volivcem. Volitve so na splošno izgubile veliko pomena tudi zaradi 
vplivanja na državljane preko množičnih občil, zaradi česar ti izgubljajo svojo 
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politično voljo in neodvisnost. Dejansko državljani postajajo zgolj opazovalci in 
potrošniki politike in posledično ne participirajo pri ustvarjanju politik. Ta unikatna 
aktivnost je v normativnem pogledu dejansko ključna, če pogledamo z zornega kota 
udejanjanja vrednot, ki podpirajo demokracijo. Volivcem oz. ljudstvu je omogočen 
neposreden vpliv na sestavo predstavniškega telesa, posledično pa posreden vpliv na 
odločitve, ki jih ta sprejema (Grad, 2004). Z drugega zornega kota, tj. empiričnega 
pogleda, pa je bistveno vprašanje, v kolikšni meri so uresničena normativna 
pričakovanja (Katz, 1997). Volilne kampanje se druga od druge razlikujejo – od 
evropskih do nacionalnih, predsedniških in vse do lokalnih. Posledično se je razvil 
koncept “drugorazrednih volitev”, ki sta ga razvila Reif in Schmitt leta 1980. Gre za 
“pomembnost” volitev, ki jo lahko merimo po udeležbi na volitvah; nacionalnih 
parlamentarnih volitev se npr. udeleži več državljanov kot lokalnih volitev za 
predstavniške organe (Reiff in Schmitt, 1980).  
Po svetu poznamo različne volilne sisteme. V ZDA in Latinski Ameriki je izvršna veja 
neodvisna od zakonodajne; največ moči ima predsedniška funkcija. Vse veje oblasti so 
voljene posebej in so med sabo neodvisne. V parlamentarnih sistemih se izbere šefa, 
tj. predsednika vlade, iz vrst članov parlamenta. Seveda se pojavljajo tudi hibridi oz. 
mešanice sistemov. Francija ima močno predsedniško funkcijo, predsednika vlade pa 
nominira predsednik sam. Nemčija ima kanclerja, ki je izvoljen na predlog “šibkega” 
predsednika države, ki je izvoljen posredno, in sicer z glasovi delegatov. Udeležba na 
volitvah za posamezne funkcije se razlikuje od države do države. V ZDA so na prvem 
mestu predsedniške volitve, ki so tudi najbolj medijsko pokrite. V Sloveniji oz. v 
državah, kjer je predsedniška funkcija šibka, pa so posebej izpostavljene oz. 
pomembne parlamentarne volitve (Medvic, 2014). 
Kaj je točna vloga volitev v demokraciji? Volitve imajo vsaj štiri pomembne funkcije: 
prosta izbira kandidatov za voljene funkcije, zagotavljanje odgovornosti izvoljenih, 
vpliv na smeri politike in podelitev legitimnosti vladajočim. 
Volitve so najprej mehanizem za določanje oblasti. Predstavniki so izvoljeni 
neposredno. Volitve so kot “casting” za kandidate, zmagovalec pa je izvoljen na 
podlagi determinirane formule. V ZDA je volilni sistem enostaven: tisti, ki dobi največ 
glasov, zmaga. Podobna funkcija volitev je, da omogočajo volivcem izbrati kandidata, 
ki bo tekmoval za različne funkcije. Vedeti pa moramo, da volilni sistem v ZDA 
 12 
 
omogoča tudi “odpoklic” izvoljenega z njegove funkcije. Angleško se takšno dejanje 
imenuje recall. Osemnajst zveznih držav ZDA omogoča ta postopek. Najbolj znani 
primer odpoklica se je zgodil leta 2003, ko je v zvezni državi Kaliforniji potekal 
odpoklic takratnega guvernerja Grayja Davisa, ki ga je zamenjal vsem poznani 
hollywoodski igralec Arnold Schwarzenegger. Druga funkcija volitev je, da se 
izvoljene kandidate “nadzira”, da delujejo po zastavljenem programu in da dejansko 
zastopajo ljudi, ki so jih izvolili; čeprav vemo, da ne moremo pričakovati stoodstotne 
zastopanosti izvoljenega kandidata, zaradi česar obstaja funkcija odpoklica. Tretja 
funkcija se nanaša na moč ljudstva pri oblikovanju politike (lokalne, nacionalne, 
meddržavne ...). Leta 2003 je bil v kongresu potrjen zakon, ki je reformiral medicinsko 
področje (Medicare) v zvezi z predpisovanjem zdravil s popolnim kritjem za starejše 
državljane. Poslednja funkcija volitev je podelitev legitimitete ljudstva izvoljenim 
predstavnikom. S tem korakom predstavniki prejmejo zeleno luč za zastopanje 
interesov ljudstva v zakonodajnih in izvršnih organih. Glasovanje lahko opišemo tudi 
kot komuniciranje na nivoju državljani–politika–država. Skozi samo glasovanje oz. 
rezultate lahko razberemo zadovoljstvo ljudstva. Če bi volivci oddali prazne glasovalne 
lističe ali glasovali za tretjo stranko, bi s tem poslali sporočilo, da so nezadovoljni s 
statusom quo. Prav s to težavo, tj. s slabo participacijo/udeležbo na volitvah, se danes 
sooča marsikatera država; s tem se širi sporočilo nezainteresiranosti za politiko, slabe 
izbire kandidatov ali splošnega nezadovoljstva, apatije. S tem se sooča današnji svet, 
ki ga vsi poskušamo izboljšati; po drugi strani pa je prisotna zmeraj večja apatičnost 
državljanov in nezainteresiranost, naveličanost politike, ki ni učinkovita (Medvic, 
2014). 
Same funkcije volitev lahko sistematiziramo v štiri sisteme, širše pa v dve večji 
skupini. Kot trdi Katz (1997), poznamo sistemske in personalne funkcije: 
 
a) Sistemska – Vprašanje volitev k udejanjanju demokracije in političnega sistema. 
b) Personalna – Vprašanje funkcije volitev za kandidata na volitvah in državljane. 
 
Najbolj pomembna funkcija volitev je zagotovitev vrednot, ki so temelj demokracije 
kot oblike vladavine, ki jo državljani želijo. Po Katzu (1997) poznamo pet vrednot: 
a) Ljudska suverenost – Volitve so mehanizem v rokah ljudi, prek katerih se 
izvršuje volja in želja državljanov. Ideja je, da bi bili nosilci funkcij tisti, ki bi 




b) Liberalizem – Če se kršijo oz. zanikajo osnovne človekove pravice, se imajo 
državljani možnost zoperstaviti oblasti in ji postaviti meje (v igri so naslednje 
volitve – interes vseh političnih strank je čim boljši rezultat), ki jih ta ne sme 
preseči. 
 
c) Osebnostni razvoj posameznikov – Demokracija ima na razvoj posameznika 
kot državljana posledice, ki se izražajo v skrbeh. 
 
d) Skupnost – Poudarek na skupnih, temeljnih interesih in volji državljanov, da se 
sprejema odločitve, ki so vzajemne in ne individualne. 
 
e) Enakost – Temelj volitev je enakost vseh državljanov, ki se odraža pri 
glasovanju, saj imajo vsi enako število glasov kot ostali.  
 
Robert Dahl trdi, da so svobodne volitve tiste, na katere gre državljan brez vsake skrbi 
in strahu. Poštene volitve pa so, pravi, tiste, na katerih so vsi glasovi upoštevani kot 
enaki in ki se ponavljajo frekventno. Brez volitev volivci izgubijo kontrolo nad 
izvoljenimi posamezniki (Dahl, 2000). 
Združene države Amerike izpolnjujejo vse Dahlove kriterije svobodnih volitev. 
Najbolj osnovna kriterija sta svoboda do izražanja, ki pomeni, da lahko kandidati, 
volivci, mediji in vsi ostali izražajo svoja mnenja in debatirajo, vsak lahko kritizira 
volilni proces ali rezultate brez strahu, in svoboda do kandidiranja oz. izvolitve, kar 
pomeni, da je lahko vsak državljan kandidat ali volivec (z minimalni regulacijami). 
Nekateri pa se ne strinjajo, da so v ZDA volitve popolnoma svobodne, saj so 
birokratski postopki za kandidaturo na razne pozicije zelo zapleteni. Vse to nas pelje 
nazaj na začetek k samemu terminu “demokracija”. Demokracija naj bi pomenila vlado 
ljudstva, vendar nam to ne pove veliko, kajti ne vemo, kdo je to ljudstvo. Idealna in 
najbolj transparentna demokracija je bila antična direktna oz. neposredna demokracija. 
Dobro vemo, da je ta v današnjem času nemogoča, saj takšna masa ljudi ne more 
odločati o vsakem zakonu, kot so se včasih moški zbirali na trgu Aten in odločali. Zato 
svojo moč odločanja prek volitev prenesemo na izvoljene predstavnike, kar je t. i. 
posredna oz. reprezentativna demokracija (Medvic, 2014). 
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Bingham Powell identificira dva pristopa v razmerju med volitvami in demokracijo: 
večinskega in proporcionalnega. Večinski tip demokracije preferira zgoščeno oz. 
skoncentrirano moč politike, pri kateri so znani zmagovalci in poraženci volitev. 
Proporcionalni tip demokracije pa preferira razpršenost politične moči in čim večjo 
reprezentacijo različnih stališč. Nobena država nima v celoti samo večinskega ali 
proporcionalnega sistema, ampak se večina nagiba k enemu ali drugemu. Arend 
Lijphart je identificiral kriterije, po katerih se lahko klasificira posamezna demokracija: 
npr. ali je izvršna oblast pri eni politični stranki ali v koaliciji strank; ali je izvršna 
oblast dominantna ali se politična moč porazdeli tudi na zakonodajno vejo oblasti; ali 
je politika unitarna in skoncentrirana ali federalna in decentralizirana itd. Vsi ti kriteriji 
se navezujejo ali na večinski ali na proporcionalni sistem. Najboljši primer 
proporcionalnega sistema oz., kot pravi Lijphart, konsenzualnega modela je Švica, ki 
vsebuje konsenzualne principe v 9 od 10 kategorij po Lijphartu. Kot sem zapisal zgoraj, 
obstaja več različno zasnovanih demokracij in kriterijev, po katerih jih lahko 
primerjamo in ocenjujemo (Medvic, 2014).  
Pred vsakimi volitvami seveda obstaja kampanja. Kampanja je preprosto trud za 
pridobitev čim večjega števila glasov za zmago na volitvah. Glavna aktivnost 
kampanje je komunikacija. Komunikacija je prepričljive narave in polna obljub za 
boljši jutri. Kandidati političnih strank potrebujejo glasove, zato morajo prepričati 
volivce, da participirajo na razpisanih volitvah in da volijo za stranko oz. kandidate, ki 
izvajajo politično kampanjo. V zadnjih letih se zaradi slabe volilne udeležbe v večini 
evropskih držav in prav tako v ZDA spodbuja k volilni udeležbi in izobražuje volivce, 
s čimer se krepita stabilnost demokracije in zaupanje v volilni sistem. Tudi pri 
političnih kampanjah poznamo vsaj štiri funkcije. Najbolj očitna je, da kandidati lahko 
predstavijo sebe in svoje reference, kompetence in svoj oz. strankarski program, po 
katerem naj bi delovali v primeru izvolitve. V času kampanj se v ZDA organizirajo 
velike strankarske konvencije, na katerih se predstavijo kandidati, odprejo pa se tudi 
razne debate o programih ali potrebnih spremembah. Takšne konvencije so še posebej 
pomembne za tiste, ki ne čutijo močne pripadnosti eni ali drugi strani in se jih lahko še 
prepriča (Medvic, 2014). 
Prav to se tiče tudi druge funkcije, in sicer priložnosti za debato, diskusijo, 
posvetovanje. Kampanja je navsezadnje komunikacija z volivci, kandidati, strankami, 
interesnimi skupinami in mediji. Diskurz, ki poteka med kampanjo, ima posledično 
učinke, ki so lahko pozitivni oz. negativni in vplivajo na končni rezultat volitev. Hkrati 
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politična kampanja pomeni tudi politično izobraževanje državljanov tako o sistemu kot 
tudi o samih kandidatih in strankah (Medvic, 2014). 
Predzadnja funkcija je usmerjena v promocijo državljanske participacije. Kampanje 
spodbujajo ljudi k zanimanju za politiko in participaciji k politiki in volitvami. 
Dokazano je, da individualne kampanje pozitivno vplivajo na posameznikovo željo po 
udeležbi na volitvah, pri kolektivnih volitvah pa je bolj pomembna pripadnost 
posameznika oz. to, h kateri strani se nagiba po političnem prepričanju in svojih 
interesih. Kampanje težijo tudi k drugačni participaciji, in sicer k pomoči prostovoljcev 
pri izvajanju kampanj, finančni participaciji “sponzorjev” ... V času volitev je politika 
priljubljena tema tako medijev kot tudi na ulicah. Politična participacija je tudi zasebna 
diskusija med ljudmi ob večerji, kosilu, pijači. Nekatere kampanje kandidatov so tako 
mamljive in navdihujoče, da privabljajo tudi nove politične aktiviste. Leta 2008 je bila 
kampanja Baracka Obame tako navdihujoča, da so navdih za aktivno politično 
udejstvovanje dobili številni mladi; kasneje so to generacijo poimenovali “Generation 
Obama” (Medvic, 2014). 
Zadnja funkcija pa je funkcija, ki podaja priložnost, da se usliši tudi nova mnenja tistih, 
ki niso tako “glasni”. Vse te funkcije kampanj in volitev so ključne za demokratičnost 


























4 TRIJE PRISTOPI K PREUČEVANJU VOLILNIH KAMPANJ 
Kakšna bo prihodnost države, se odloča na volitvah. Od vsake države so odvisni volilni 
zakoni, princip pa je povsod enak. V času volitev so pomembni vsi življenjski 
dejavniki, masovni mediji, prejšnja politična konstelacija, življenjski pogoji in seveda 
volilne kampanje; vse to vpliva na odločitve ljudi, koga obkrožiti na dan volitev.  
Kako pa stranke oz. kandidati vplivajo na vedenje volivcev? Katere so objektivne in 
subjektivne spremenljivke? Analiza političnega vedenja podaja nekatere odgovore na 
ta vprašanja. Ideja, da je človek politična žival, spada v čas, za katerega je težko 
govoriti, da je političen; danes pa je človek postavljen v center analize politične 
znanosti. Sodobna politična znanost se vse bolj ukvarja z vedenjem človeka in njegovo 
političnostjo in analizo obnašanja. Prva raziskava volilnega vedenja je potekala leta 
1923, raziskovala pa je razloge za neglasovanje na volitvah. Poznamo tri pristope k 
analizi vedenju volivca, in sicer politično-sociološkega, ki poudarja položaj 
posameznika v strukturi družbe; politično-psihološkega, ki se osredotoča na 
prepoznavanje stranke in strukturo odnosov; in politično-ekonomskega, ki je 
osredotočen na proces racionalne izbire. Glede na razlikovanje med materialno in 
postopkovno racionalnostjo se ti pristopi ne štejejo za medsebojno konkurenčne ali 
izključne, temveč kot dopolnilne, ki v vzajemni interakciji omogočajo razumevanje 
volilne odločitve posameznika (Šiber, 2003, str. 90–97). 
 
4.1 POLITIČNO-SOCIOLOŠKI PRISTOP 
Primer analize, ki je znanstveno utemeljila ta pristop, je delo z naslovom The People's 
Choice (1944). Raziskava je potekala v zvezni državi Ohio v ZDA leta 1940. 
Raziskovalci so ugotavljali, katere spremenljivke dokončno vplivajo na odločitev o 
glasovanju za določenega kandidata. Temeljili so na predpostavki, da so volivci med 
kampanjo deležni vplivov z vseh strani, njihova končna odločitev pa je posledica 
interakcije večjega števila spremenljivk, kot so npr. socialni položaj volivca, 
usmerjenost v politiki, odnos kandidatov do volivcev, razne karakteristike kandidatov 
itd. Izkazalo se je, da je zelo malo volivcev spremenilo svojo zavezo določeni politiki 
med samo kampanjo, tisti, ki so bili neopredeljeni, pa so se v času kampanje odločili 
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za kandidata oz. stranko. Pojavilo se je dvosmerno komuniciranje; časopisi in radio so 
širili informacije do zainteresiranih, ti pa jih so naprej razširjali od ust do ust. Ker danes 
politika vseh posameznikov ne zanima, so informacije, ki se širijo od ust do ust, 
dostikrat “obdelane”. Avtorji raziskave so oblikovali naslednje zaključke o vedenju 
volivcev med politično kampanjo: 
a) Težave in vprašanja, ki prevladujejo v kampanji, bistveno ne vplivajo na 
volilno udeležbo, saj volivci te probleme večinoma sprejmejo prek filtra že 
obstoječe stranke in zvestobe. 
b) Relativno malo število volivcev med politično kampanjo spremeni svojo 
“zvestobo” ali zavezo politični stranki. 
c) Množični mediji bistveno ne vplivajo na spremembo usmeritve volivcev med 
kampanjo. 
d) Osebnostne lastnosti niso bistveno povezane z izbiro stranke. 
e) Stranka je močno povezana s svojim članstvom oz. določenimi družbenimi 
skupinami. 
f) Pripadnost volivcev določeni stranki oz. povezanost deluje bolj na osebni ravni, 
podobno kot družina in delovna skupina. To pomeni, da ne temelji 100-
odstotno na skupni politični ideologiji (Šiber, 2003, str. 90–93). 
 
Te ugotovitve je treba upoštevati v prostoru in času, v katerem so bile pridobljene. 
ZDA so dežela velikih etničnih, rasnih in verskih razlik, ki zlasti v manjših skupnostih 
določajo strukturo družbenih odnosov (Šiber, 2003, str. 90–93). 
 
4.2 POLITIČNO-PSIHOLOŠKI PRISTOP 
Z analiziranjem predsedniških volitev leta 1948 v ZDA so se kmalu začele pojavljati 
nove raziskave javnega mnenja o raznih problemih družbe. Določene raziskave pa se 
osredotočajo na posameznika in njegovo osebno politično psihologijo, ki se uporablja 
predvsem kot analitično ogrodje. Psihološki odnos posameznika je sestavljen iz odnosa 
do orientacije do političnih strank glede na probleme, ki prevladujejo v kampanji. Po 
njihovem mnenju strankarska identiteta izhaja iz družine oz. otroštva in tako odraža 
socialno osnovo politične identifikacije. Ključna predpostavka o tej vrsti analize je, da 
volivci odločajo na podlagi vrednotenja treh glavnih elementov volilne situacije: 
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a) Izbira pomembnih vprašanj, za katera se šteje, da so ključna vprašanja v času 
volitev. 
b) Individualna ocena, kako pomembna je posamezna težava. 
c) Mnenje posameznika, ali so vladajoči izpolnili pričakovanja na raznih 
področjih. 
d) Ocena posameznika, katera stranka je najbližja njegovemu stališču glede 
določenih političnih vprašanj. 
 
Z vidika političnih strank, ki so v prvi vrsti namenjene prihodu na oblast, prav 
ideologije omogočajo določanje razlik med strankami. Z vidika volivcev ideološko 
razmišljanje omogoča iskanje pomena v svetu neomejenih informacij, njihove 
predstave in uporabe. Različne vrste ideologij so blagovna znamka političnih strank, 
ki se prodajajo med volivce, ti pa jih kupujejo in v večini ostajajo zvesti svoji znamki 
(Šiber, 2003, str. 93–98). 
  
4.3 POLITIČNO-EKONOMSKI PRISTOP 
Ali je človek racionalno bitje? Ali lahko volivcu predstavimo potencialni interes za 
njegov glas? Koliko truda je treba vložiti v to? Kakšno kampanjo je treba vzpostaviti? 
Taka vprašanja izhajajo iz teorije racionalne izbire. Od vsakega posameznika lahko 
pričakujemo vedenje, ki je neposredno povezano z njegovimi interesi in potrebami. Da 
bi lahko začeli vzpostavljati takšno kampanjo, je treba vzpostaviti povezavo med 
interesi volivcev in politiko stranke. Lahko jo zapišemo kot formulo: potrebe -> znanje, 
informacije -> realizacija. 
Ob predpostavki, da so jasno opredeljeni interes, znanje in ustrezne informacije, lahko 
posameznik sprejme odločitev, da bo volil za stranko oz. kandidata. Zanimivo je, da 
vsi trije pristopi izhajajo iz drugih znanstvenih področij in ne neposredno iz političnih 
znanosti. Razlogi so večinoma v prejšnji usmerjenosti politologije na splošnih 
teoretskih predpostavkah za delovanje demokratične družbe in njenih institucij. Ko so 
se razvili ti pristopi, so postali sestavni del vseh političnih analiz znanosti za tiste, ki 
se trudijo razumeti in pojasniti politični proces. Kot sem že zapisal, teh treh pristopov 
ne smemo obravnavati kot konkurenčnih, ampak so med seboj dopolnilni. Vsak proces 
odločanja na volitvah moramo obravnavati kot edinstven primer. To pomeni, da bi 
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morali izvore posameznikove odločitve iskati v strukturi družbe, družini itd. (politično-
sociološki pristop). Na tem temelju se oblikuje strankarska lojalnost (politično-
psihološki pristop). Pri teh pristopih se posameznik vede racionalno (politično-
ekonomski pristop). Človeško vedenje je tako zelo pogosto racionalna izbira, ki temelji 











































5 POLITIČNI MARKETING KOT STRATEGIJA POLITIČNIH AKTERJEV 
 
Globalizacija je glavni krivec za nastanek globalnega političnega marketinga. Ta 
transformacija je klasično javnost preobrazila v marketinški trg. Demokratično 
funkcionalnost javnega mnenja dolguje političnemu trgu, ki je sposoben presojati 
ponudbe in nadzorovati njihove deleže. Res je, da so potrošniki političnega blaga na 
slabšem v primerjavi s potrošniki ekonomskega blaga, saj njegove kvalitete ne morejo 
sproti nadzorovati. Prostor javnega političnega komuniciranja ustvari trg idej, na 
katerem se izmenjujejo motivacije, ideje in volje med raznimi skupinami. Marketinški 
strokovnjaki na kampanjo navezujejo državljane kot potrošnike, zato tisti, ki kritizirajo 
marketinške usmeritve volilnih kampanj, pravijo, da se na volitvah ne predstavlja prava 
podoba kandidata in njegove kompetence za kandidirano funkcijo ter da je v ospredju 
zgolj videz, kar je zavajanje javnosti. Politični marketing se najbolj izkazuje v 
predvolilnih kampanjah. Za Združene države Amerike je najbolj značilen politični 
marketing prek medijev. Prav televizija je povzročila napredek oz. vzpon političnega 
marketinga v Ameriki, kjer sta najbolj pomembna rezultat in osebnost kandidata. V 
praksi politični marketing obravnava politika glede na njegovo tržno vrednost, ob 
strani pa je njegova prava funkcija politika, ki skrbi za interese javnosti in ji tudi 
odgovarja (Grad, 2004). 
Volilne in politične kampanje so kampanje komuniciranja, ki zasedajo mesto med cilji 
in aspiracijami kandidata ter obnašanjem volivcev in služijo tudi kot most med sanjami 
in upi volivcev ter dejanji kandidatov. Politična kampanja pred volitvami se začne, 
traja in konča s komuniciranjem (Denton, 2011, str. 16–17). V zadnjih desetletjih so se 
promocijske in prodajne tehnike produktov popolnoma preoblikovale in razvile nove 
metode, ki spadajo pod termin “marketing”. Marketing je vmesni člen med proizvodnjo 
in prodajo ter postaja čedalje bolj pomemben. Njegovo polje se širi čez celotni proces. 
Prenos komercialnega marketinga v sektor politike lahko naleti na težave. Neposreden 
prenos metod komercialnega marketinga v politični marketing je nevaren v smislu, da 
je politika sama po sebi popolnoma drugačne narave. S komercialnim marketingom 
poskušamo kupca prepričati, da potrebuje nek material oz. proizvod ali storitev, v njem 
umetno ustvarimo potrebo. Marketing povečuje simbolno vrednost produkta ali 
storitve in posledično izboljšuje prodajo in profit podjetja. Pri političnem marketingu 
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je problem definirati cilje in platforme nekega politika in ugotoviti, kako bo vse to 
vplivalo na volivce. Zato je zgornja enačba, ki velja pri komercialnem marketingu, pri 
političnem napačna, saj je politikova praktična vrednost za volivca skoraj nična. Edina 
praktična vrednost se kaže na lokalnih volitvah, saj je na lokalnem nivoju povezanost 
političnih funkcionarjev in volivcev večja. V primeru neuspeha komercialnega 
marketinga se prodaja podjetja in njeni profiti zmanjšajo, neuspeh pri političnem 
marketingu pa pomeni, da kandidat ni bil izvoljen, posledice česar so lahko drastične 
(konec politične kariere, čakanje na ponovne volitve, otežena vrnitev na “politično 
sceno”). Ljudje pogosto mešajo termine, ki se jih uporablja v vsebinah, o katerih pišem. 
Pri komercialnem marketingu “marketing” pomeni sistematično metodo redefiniranja 
in promocije izdelkov zaradi povečanja prodaje. Z roko v roki gre tudi termin 
“informacija”, ki je enostranski proces komunikacije; eno izmed orodij informacije je 
oglaševanje. V političnem marketingu “marketing” pomeni metodo političnega 
komuniciranja, politično oglaševanje pa je plačana metoda enosmerne politične 
informacije. Politični marketing lahko razdelimo na dve glavni stopnji. Prva je priprava 
strategije in vzpostavitev temeljev ter priprava taktike in njene uveljavitve. Prvi korak 
v političnem marketingu je analiza potencialne volilne baze, treba je tudi izdelati 
študijo o kandidatovi javni podobi, predvideti potencialne poteze v političnem 
oglaševanju itd. Raziskava potencialne volilne baze je zelo pomemben začetek 
političnega marketinga, prav tako pa ne smemo pozabiti na analizo nasprotnikov. 
Pomembno je zbrati čim več informacij o tem, kako bodo zasnovali svojo kampanjo. 
Najbolj pomembno orodje pri tem je “informacijska ura” (direktni prevod), kar pomeni 
konstantno in natančno spremljanje medijev in seveda interneta. Za zagon politične 
kampanje je tako kot finančna sredstva za izvedbo pomemben tudi človeški faktor; gre 
za delovno silo v smislu prostovoljcev in privržencev kandidata oz. stranke.  Treba je 
določiti tudi temeljno linijo političnega marketinga v kampanji. Kandidat lahko 
kampanjo začne z mislijo, da nima nobenih možnosti za zmago. V tem primeru je 
njegov tip kampanje “image-making”; v tem stilu mora biti kampanja tudi 
organizirana. V nasprotnem primeru, če ima kandidat možnosti za zmago, se lahko 
izvede pravo volilno kampanjo. Obstaja tudi verjetnost, da izbrani kandidat izgubi na 
volitvah. V tem primeru kandidat utrpi precejšne posledice. Politični marketing ima 
tako lahko dve različni obliki: t. i. “image-making” kampanje in volilne kampanje. Kot 
dober primer hibrida obeh oblik lahko izpostavim kampanjo Ronalda Reagana na 
predsedniških volitvah v ZDA leta 1976. Njegova kampanja je bila v bistvu “image-
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making” kampanja, vendar je bila organizirana kot prava volilna kampanja. Vedeti pa 
moramo, da vse kampanje niso osredotočene samo na kandidata oz. na stranko. Zelene 
stranke v ospredje postavljajo politične probleme, za katere ponujajo rešitve, in ne 
obrazov kandidatov (Maarek, 2011). 
Tretja stopnja je določiti oz. raziskati cilj. Ena težjih ovir političnega marketinga je 
raziskovanje tarč, kar pomeni iskanje segmentov v bazenu volivcev, ki bi morda bili 
pripravljeni voliti za to stranko oz. pasti pod vpliv njene politične komunikacije z 
volivci. Tudi če politični marketing lahko doseže povečanje priljubljenosti in prednosti 
pred ostalimi kandidati, to še ne pomeni 100-odstotne zmage. Po podatkih naj bi bilo 
30–40 % volivcev že trdno prepričanih, za koga bodo glasovali, in si ne bi premislili. 
Več kot 50 % volivcev pa ne ve, za koga bi volili, zato je zelo pomembno zastaviti 
“glavne tarče”. Hkrati ne moremo nagovarjati več skupin volivcev, mediji pa prav tako 
sami po sebi ne omogočajo efektivne komunikacije zaradi raznolikih volivcev oz. 
gledalcev. Po drugi strani je politična komunikacija toliko bolj učinkovita, če je 
prilagojena za točno določeno skupino volivcev. Na koncu se moramo zavedati, da 
idealna politična komunikacija prav z vsemi segmenti volivcev ni mogoča. Politični 
marketing pogosto sam po sebi izbere primarne tarče med vrstami vzdržanih ali 
neodločenih volivcev. Zato je smiselno, da poskušajo prepričati te skupine v družbi, 
saj so njihovi pripadniki ponavadi odločilen glas na volitvah. Prav zaradi tega politiki 
uporabljajo politične kampanje za prepričevanje tistih volivcev, ki jih politika najmanj 
zanima. Kandidatova politična komunikacija ne sme biti zožana na izključno eno ali 
dve specifični skupini volivcev, četudi mu ankete kažejo dober rezultat. Popolno 
ignoriranje ostalih volivcev je lahko tvegano, ker jih lahko prevzame občutek, da jih je 
kandidat zapustil. Tako se ustvari negativen efekt in prepreči nadaljnje pridobivanje 
novih glasov (Maarek, 2011). 
Še zadnja točka pred samo izvedbo kampanje je določitev teme kampanje. Če tema 
kampanje ni dobro izbrana oz. premišljena, lahko zelo ogroža kandidata v smislu 
avtonomije. Kandidati danes obdržijo zelo malo svobode oz. manevrskega prostora, 
saj se morajo soočati s štirimi kategorijami:  
a) Mediji – Politiki se večinoma ukvarjajo z agendami, ki ustrezajo medijem in 
posledično gledalcem oz. volivcem, od katerih so odvisni. 
b) Ankete – Prav tako vodijo politike o tem, kar ljudje mislijo, da so pomembne 
agende, da bi se izognili direktnemu konfliktu z volivci, kar bi za njih pomenilo 
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konec politične kariere. Prav zaradi tega si politik ne more privoščiti unikatne 
svoje teme kampanje, saj bi bila lahko ta v nasprotju z večino volivcev. 
c) Kandidatovi svetovalci, kabinet in ostali strokovni sodelavci prav tako 
pritiskajo na kandidata, da si izbere oz. določi temo kampanje, da bi s tem 
zadovoljili prejšnji dve kategoriji ali ker mislijo, da tako mora biti, čeprav se to 
morda ne sklada s politikovimi željami.  
d) Zadnja kategorija je močan vpliv svetovalcev kandidata na njegovo odločitev 
o politični temi, ker je sam proces razviti odgovore na težave, ki nikoli ne 
odgovarjajo opoziciji, razen če je kandidat pripravljen biti marginaliziran.  
Te štiri kategorije dokazujejo, zakaj so teme političnih kampanj element političnega 
marketinga, ki povzroča tveganje za politikovo avtonomijo. Velikokrat se zgodi, da so 
zamišljene ideje kandidata kontradiktorne z vsemi naštetimi kategorijami; lahko so 
sistemske, personalne, antagonistične ali oportunistične. Že v preteklosti so se dogajale 
“posvojitve” tistih političnih tem, ki so se uvrstile na vrh anket. Nekateri politiki sploh 
ne tvegajo več z drugimi kampanjskimi temami. Al Gore je na predsedniških volitvah 
leta 2000 izgubil zaradi pritiska svojih svetovalcev, naj se ne osredotoča na agendo 
ohranjanja in zaščite narave, ker takrat ta tema ni prinašala glasov. Kasneje mu je 
zavzemanje za naravo prineslo veliko pozitivnih točk.  
Tehnično gledano politični marketing poleg uporabnih informacij prek 
javnomnenjskih anket prinaša še smernice za “pravilen” izbor tematik političnih 
kampanj. hkrati pa tudi skladnost dveh osnovnih pravil. Tematik ne sme biti preveč in 
morajo biti preproste, kampanja pa mora biti usklajena glede na splošno temo. Vsak 
politik mora upoštevati to zlato pravilo – podobno kot pri ustvarjanju svoje podobe. 
Vsak kandidat bi moral omejiti število različnih političnih tematik, na katere se 
osredotoča, da kampanja za volivce ne bo preveč razpršena, saj so mediji manj ugodni 
za prenašanje kompleksnih političnih sporočil, kot so bili v preteklosti. Seveda ima 
tudi pravilo omejitve tematik izjeme, vendar se je treba držati načela “manj je več” oz. 
“manj pomeni bolj efektivno kampanjo”. Kot primer lahko zopet navedem 
predsedniško volilno kampanjo Ronalda Reagana, ki se je osredotočal na zelo malo 
tematik in rešitev, začel pa je z nižanjem davkov – in na koncu zmagal. V politični 
kampanji je prav tako pomemben kampanjski ton. Ta nam pove, kako se 
političnomarketinške izbire prepletajo/povezujejo s političnimi odločitvami. Vodenje 
efektivne in uspešne komunikacijske kampanje pomeni oblikovati in ohranjati močno 
notranjo koherenco med političnim diskurzom in njeno obliko. Izbira tona kampanje 
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je povezana s kandidatovo podobo. Ton kampanje mora povezovati že sprejete 
strateške odločitve, ker volilna kampanja in “image-building” kampanja nimata 
































6 AMERIŠKI KONCEPT POLITIČNEGA MARKETINGA 
 
V Združenih državah Amerike naj bi bili zaradi zgodovine, ki je bolj tržno in 
komercialno naravnana, bolj odprti do političnega marketinga. Mnogi se z uporabo 
marketinga v politiki ne strinjajo in trdijo, da trivializira in da je neetičen.  
Ob pazljivem izvajanju marketinških principov in tehnik so lahko ti dober temelj 
političih kampanj (Vreg, 2004). Same kampanje v ZDA so osredotočene na kandidata 
oz. na njegovo zunanjo podobo. Velik vpliv na to imajo mediji oz. medijske hiše in 
seveda, kot se za kapitalistično državo spodobi, denar. Evropske kampanje so za 
razliko od ameriških bolj tradicionalne in bolj nekomercialne narave. Evropske 
demokracije so bolj osredotočene na kampanje političnih strank in ne toliko na 
kampanje individualnih kandidatov. Tudi sama realizacija kampanj je drugačna; 
odvisno od državne ureditve so kampanje povsem ali delno javno financirane, stranke 
imajo možnost brezplačnih reguliranih televizijskih oglasov, kampanjo pa v večini 
primerov izvajajo zaposleni v strankah, ki se profesionalno ukvarjajo z volitvami. Da 
stranke lahko izvajajo politični marketing na najboljši možni način, morajo biti 
strokovnjaki za politični menedžment seznanjeni z naslednjimi kriteriji: 
 
a) Volilni sistem – Ena izmed bolj pomembnih točk je poznavanje volilnega sistema 
v državi, kjer se bo volilna kampanja izvajala. Volilni sistemi se med seboj 
razlikujejo: lahko so proporcionalni ali večinski, lahko predvidevajo enega ali več 
volilnih krogov, lahko so kandidatni ali strankarski. 
 
b) Zakoni, ki se navezujejo na volitve oz. predvolilne kampanje – Gre za vse 
regulacije v povezavi s proračunom, financiranjem političnih strank oz. kandidatov, 
javnim/zasebnim financiranjem, časovno omejitvijo kampanj, kršenjem volilnih 
kampanj, nominacijami kandidatov itd. 
 
c) Strankarska konkurenca – Zelo pomembno je predvideti svoje tekmece, njihovo 





d) Politična kultura in zavest – Zaupanje v državo, demokracijo in volitve je ključno 
za nadaljnje vzdrževanje sistema takšnega, kot je. Volitve so podaljšan instrument 
demokracije in brez zaupanja ljudi v demokracijo in volitve tak sistem ne more 
obstajati. Politična kultura je v vsaki državi drugačna, zato jo je pomembno 
analizirati in na podlagi tega in ostalih dejavnikov zasnovati politično kampanjo. 
 
e) Stopnja modernizacije družbe – Vsaka družba ima svojo stopnjo razslojenosti, 
nekateri pa so med bolj kohezivnimi. Tudi to je pomemben faktor za uspešno 
izvajanje volilne kampanje. 
 
f) Podpora medijev – Mediji igrajo zelo pomembno vlogo v volilnih kampanjah. 
Trenutno se medijske hiše delijo na zasebne in javne. Še posebej v ZDA je ključna 
pridobitev medijskih hiš za samo izvajanje kampanje. V zasebne medijske hiše se 
vloži finančna sredstva, te pa družbi projicirajo želene vsebine. Kapitalizem je 
popeljal ZDA do točke, kjer je denar bolj pomemben od kandidata in njegovega 
programa oz. programa stranke (Vreg, 2004). 
 
Preden začnem primerjati različne volilne kampanje po državah, moram razjasniti 
koncept amerikanizacije. Dejstvo je, da politične kampanje po svetu postajajo vedno 
bolj amerikanizirane – kandidati, politične stranke, mediji itd. Večina držav posnema 
prakse in metode kampanj, ki so se prvotno razvile v ZDA. Ustreznost termina je 
sporna za tiste, ki pravijo, da podobnosti zamegljujejo pomembnost nacionalnega 
prilagajanja in variacij. Seveda vse spremembe v kampanjah drugih držav ne 
predstavljajo posvojitve metod in praks, ki so bile najprej uporabljene v ZDA. Dejstvo 
pa je, da je amerikanizacija vplivala in še naprej vpliva na spreminjanje volilnih 
kampanj po celem svetu. Posledice volitev v ZDA imajo tako učinke po celotnem 
svetu, ki imajo interes po zasledovanju političnih kampanj v ZDA. Pogosto se zgodi, 
da kandidati v tujih državah na volitvah zasledujejo napredek političnih kampanj v 
ZDA se njihova pozornost pogosto premakne v smer kako je kandidat izvedel svojo 
volilno kampanjo. Gledano z vidika drugih držav so volitve v ZDA v mnogih pogledih 
drugačne, zanimive, lahko pa tudi čudne. Zaradi širokega zanimanja za ZDA volitve v 
tej državi spremlja cel svet. Informacije o volitvah iz raznih medijev dopolnjujejo 
popularni kulturni izdelki. Veliko filmov (The Candidate) in nadaljevank (House of 
Cards) o političnih kampanjah v ZDA je postalo del kulturne identitete celotne družbe. 
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Veliko politikov in svetovalcev za politične kampanje še vedno prihaja v ZDA študirat 
sam sistem volitev in kampanj, zaradi česar obstaja na to temo ogromno knjig in 
informacij. Ta dela so pomagala pri profesionalizaciji političnih kampanj v mnogih 
tujih državah, zaradi česar kampanje postajajo zmeraj bolj efektivne. Profesionalizacija 
političnih kampanj je tako v tujini podkrepljena s svetovalci, ki prihajajo iz ZDA. Pri 
izvozu kampanjskih praks iz ZDA v tuje države igra pomembno vlogo tudi razvoj in 
difuzija komunikacij masovnih medijev. Efekt širjenja informacij o ameriških tehnikah 
pri volilnih kampanjah ustvarja mitologijo o veliki moči praks volilnih kampanj 
(Swanson, Mancini, 1996, str. 1–5). 
Termin “amerikanizacija” se deskriptivno nanaša na tipe, elemente volilne kampanje 
in na profesionalne aktivnosti, povezane z njo (Swanson, Mancini, 1996, str. 5–6). 
Predvidevamo lahko, da bi posvojitev ameriških političnih kampanj, se pravi njihovih 
metod in praks, lahko vplivala na širši, splošen proces, ki producira spremembe v 
mnogih družbah, torej spremembe, ki segajo prek politike in komunikacij. Ta proces 
se imenuje modernizacija. Bolj kot je proces modernizacije v neki državi napreden, 
več inovacij lahko najdemo v njihovih političnih kampanjah. Naraščanje družbene 
zapletenosti vodi v radikalne družbene spremembe, kar v praksi pomeni spremembe v 
oblikah in praksah demokratične vlade. Sodobne demokracije imajo veliko število 
strank in list, ki politično participirajo z željo po napredovanju svojih interesov in 
dobrem rezultatu na volitvah z namenom obvladovanja javnih resursov in socialnega 
kapitala. Več različnih moči tekmuje med seboj za politični vpliv, hkrati pa bi 
neposredni vpliv državljanov v političnem procesu lahko zastopale razne organizacije 
kot nekakšen agent, ki bi neposredno vplival na politični sistem. Tako obliko 
demokracije v tej situaciji je opisoval že Robert Dahl kot poliarhijo. To je arena, v 
kateri se sooča in tekmuje več različnih igralcev oz. skupin, ki niso nujno politične 
(interesne skupine, konglomerati, medijske organizacije). V tej areni masovni mediji 
prevzamejo vlogo socializatorja; to vlogo so pred njimi zastopale politične stranke. 
Družbena raznolikost prav tako vpliva na spremembe v obliki političnih strank, ki 
postajajo zmeraj bolj profesionalne skupine (ekonomske, socialne, kulturne itd.). 
Potreba po novi obliki reprezentacije se odraža v izrazu stranke “ujemi vse” (ang. 
catch-all parties). To so politične stranke pluralistične organizacije, ki imajo šibko 
ideološko bazo ter ki dovolijo asimilacijo in reprezentacijo raznolikosti, včasih pa tudi 
konfliktne interese različnih skupin in alternativno politiko. Te oblike organizacije ni 
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bilo mogoče implementirati v monolitnih strukturah tradicionalnih strank v Evropi, ki 
imajo močno ideologijo in zahtevajo natančno izbiro politične reprezentacije. Drugi 
politični efekt modernizacije je opolnomočenje individualnih političnih oseb na račun 
oblasti političnih strank, v katerih te politične figure delujejo, saj se raznolike družbene 
skupine, ki delujejo znotraj poliarhije, nagibajo k zbiranju okoli posameznih političnih 
voditeljev. To se dogaja v Evropi, kjer vloga stabilnih notranjih frakcij v političnih 
strankah upada, medtem ko se kapaciteta individualnih političnih oseb zbira v podpori 
raznolikih skupin in narašča še posebej v volilnem obdobju. Tendenca zbiranja okoli 
individualnih politikov producira personalizacijo politike. Vse te spremembe so 
posledica cirkularnega procesa, ki poteka od strukture politične stranke vse do 
individualnih političnih figur in rezultira v sposobnosti strankarske moči, da vodi 




Zakaj je nekdo popoln, izvoljiv kandidat? To se politični strokovnjaki sprašujejo že 
vrsto let. Opisal bom nekaj točk, ki so za “popolnega kandidata” zelo pomembne. 
 
6.1.1 LASTNOSTI 
Pri izbiri kandidata se moramo zmeraj vprašati, kaj je tisto, kar naredi dobrega 
kandidata. Zaradi česar je kandidat izvoljiv? Vedeti moramo, da so politični kandidati 
unikatna zmes produkta in realnega. Lahko so ženske ali moški, različnih ras in 
različnih ver. Oblikovale so se štiri lastnosti, na podlagi katerih volivci ocenjujejo 
kandidate. Te lastnosti so kompetence, integriteta, empatija in vodstvene sposobnosti. 
Te potencialne lastnosti kandidata so močno povezane z razumevanjem ameriškega 
volilnega sistema, kajti različne lastnosti in karakteristike ter njihove vrednosti vplivajo 
na to, kako državljani ocenjujejo kandidata kot primernega. Pri kandidatu so pomembni 
tudi naslednji faktorji: stranka, tip kampanje, spol, rasa in izobrazba. Vsak volivec je 
načeloma pristaš demokratov ali republikancev, zato je stranka ena izmed prvih 
kriterijev volivca. Pri tekmovanju političnih kandidatov obstajajo trije načini, kako 
začeti politično kampanjo: kandidat/ka išče “prosti sedež”, izziva posameznika, ki 
trenutno zaseda sedež, ali brani svoj sedež. Glede na začetno pozicijo lahko 
vrednotenje kandidatovih lastnosti močno spremeni rezultate, trdijo različne raziskave. 
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Carolyn L. Funk, strokovnjakinja za politične kampanje, pravi, da se s to teorijo ne 
strinja. Po njenem mnenju je vrednotenje odvisno od specifičnih kandidatov in to, 
kakšno kampanjo oz. tekmovanje kandidat izvaja, ne vpliva na spremembe (Funk, 
1999).  
Rezultati raziskav so sicer različni, kar posledično pomeni, da začetno vprašanje nima 
natančnega odgovora. Konec koncev je pomembna tudi pozicija, za katero kandidirajo 
kandidati – ali gre za zakonodajno ali izvršno oblast. Pozicija lahko vpliva na to, kako 
ljudje gledajo na kompetence kandidatov in na njihovo sposobnost za vodenje. 
Raziskavo o tem, kakšni morajo biti “primerni” kandidati za določene položaje, sta 
opravila Atkinson in Partin. Ugotovila sta, da volivci glede na lastnosti dolžnosti in 
kompetenc drugače gledajo na guvernerske kot na senatorske kandidate. Guvernerji se 
bolj zavzemajo za revne in so bolj “čustveni”, senatorji pa so razumljeni bolj kot močni 
vodje, še posebej na mednarodnem področju. To dokazuje, da so hipotetično enake 
lastnosti lahko vrednotene na drugačen način – odvisno od politične pozicije 
(guverner/senator) (Johnson, 2012, str. 16–19). 
 
6.1.2 SPOL 
Naslednji faktor je spol. Kako torej kandidatov in volivčev spol vplivata na ocenjevanje 
posameznega kandidata? Od leta 1980 naprej je v politiki zmeraj več predstavnic 
ženskega spola. Po raziskavah naj bi se ženske v politiki precej bolje soočale z 
vprašanji v zvezi z izobraževanjem in človekovimi pravicami, slabše pa naj bi se znašle 
pri vprašanjih v zvezi z zunanjimi zadevami in obrambo – to so mnenja povprečnega 
volivca/volivke. Ženske politične kandidatke, ki se osredotočajo na vprašanja v zvezi 
z žensko populacijo in prej omenjene tematike, ki so razumljene kot njene močne točke 
oz. primerno politično okolje, so v povprečju bolj uspešne od moških kandidatov. 
Ženske lastnosti so po mnenju nekaterih strokovnjakov prav tako bolje sprejete in tudi 
veliko bolj primerne za pozicije v zakonodajni veji oblasti kot v izvršni veji oblasti. 
Večina volivcev vidi ženske kot bolj sposobne pri iskanju “višjih pozicij” v politiki, 
vendar se kandidatke velikokrat soočijo z negativnimi pričakovanji in stereotipi. Kot 
primer lahko navedem Hillary Clinton, ki je leta 2001 kandidirala za senatorko in je 
morala pri kampanji delati dvakrat več kot moški kandidati, da je ustvarila primerljivo 
resno sliko o sebi in tako prepričala volivce. To pomeni, da politični strokovnjaki 
nimajo natančnega odgovora na vprašanje, kako spol vpliva na uspešnost kandidata oz. 
kandidatke, vendar se strinjajo v določenih točkah. Prvič, volivci drugače gledajo na 
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moške kot na ženske. Drugič, ali je vpliv spola negativen ali pozitiven, je povezano s 
samo kampanjo in programom. V kampanji je bolj pomemben kontekst, ki vpliva na 




Tako kampanja kandidata kot kampanja volivcev imata vpliv na to, kako se ocenjuje 
lastnosti in kompetence kandidatov. Večina akademikov se strinja, da so beli volivci 
bolj strogi do kandidatov črne rase, še posebej pri izvršilnih funkcijah. Črnski kandidati 
se lahko na dolgi rok otresejo predsodkov, če se osredotočijo na določena vprašanja, 
ki pri belih volivcih ne vzbujajo groženj, strahu, ali s prejšnjim delom oz. funkcijo in 
kompetencami utrdijo zaupanje belih volivcev. Večina političnih komentatorjev 
verjame, da so bile raziskave o efektivnosti političnega kandidata glede na raso 
obrnjene na glavo po izvolitvi Baracka Obame za predsednika ZDA. Nekateri politični 
znanstveniki trdijo, da bi Obama pridobil še večje število glasov, če bi bil belec; spet 
drugi pravijo, da če ne bi bil črne rase, sploh ne bi bil izvoljen.  
Prevladujoče mnenje glede efekta rase na političnega kandidata, še posebej na primeru 
Baracka Obame, se navezuje na tri ideje. Prvič, večina belih volivcev še zmeraj rajši 
podpre bele kandidate kot črnske kandidate za vodstvene pozicije, ker belci verjamejo, 
da črnski kandidati nimajo pravih lastnosti (inteligenca, disciplina ...) za opravljanje 
tako pomembnih funkcij. Takšno nezaupanje in zmanjševanje podpore belih volivcev 
do črnskih kandidatov imenujemo “Bradleyjev efekt” (ang. Bradley effect). Ta 
fenomen se ne izkaže vedno v smislu poraza manjšinskega kandidata, ampak se 
izkazuje v tem, da podpori belcev ne moremo zaupati, ko jih kamere ne snemajo in ko 
so “varni” v glasovalni sobici. Leta 1982 je Tom Bradley, črnski kandidat na strani 
demokratov, kandidiral za guvernerja Kalifornije proti republikanskemu kandidatu 
Georgeu Deukmejianu. Mesec dni pred volitvami je Bill Roberts, menedžer 
Deukmejianove kampanje, dejal, da bodo zmagali, če bodo po anketah za Tomom 
Bradleyjem zaostajali za 5 točk ali manj, saj imajo prednost skritih protičrnskih glasov 
(ang. anti-black votes). Tom Bradley je izgubil volitve, čeprav so mu javnomnenjske 
ankete kazale prednost. Zadnjič, manjšinski kandidati se morajo temu efektu izogniti 
in kampanjo voditi na “nerasen” (ang. deracialized) način; to pomeni, da morajo voditi 
kampanjo, ki je trenutno v modi, s čimer zmanjšajo efekt rase, in da ne smejo odpirati 
vprašanj, ki so vezana na določene rase. Ta koncept je za manjšinske kampanje izziv 
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in težko izvedljiv v smislu, da beli volivci ne dojamejo, da so kandidati druge rase. Pri 
sami volilni kampanji je zelo pomembno tudi okrožje, v katerem kandidat kandidira, 
in s tem povezana politična vprašanja. Kot primer lahko navedem Teksas ali Arizono, 
kjer je veliko populacije latinskoameriškega izvora; če se bo kandidat v kampanji 
osredotočal na zaprtje meja in imigracijsko reformo, se od zmage lahko poslovi. Sama 
rasa ima pri kandidaturi in kampanji dve vlogi. Prva je v tem, kako ljudje gledajo na 
kandidata in ocenjujejo njegovo primernost za določeno funkcijo, druga pa se navezuje 
na spol in raso, ki vplivata drug na drugega in s tem obarvata kampanjsko sceno na 
različne načine (Johnson, 2012). 
 
6.1.4 IZOBRAZBA 
Višja kot je izobrazba posameznika, bolj verjetno je, da ga zanima politika, in 
posledično tudi, da se odloči za kandidaturo. S tem je povezano tudi bolj kompleksno 
ocenjevanje ostalih kandidatov na podlagi prej naštetih lastnosti in kompetenc. Ni 
rečeno, da manj izobražene ljudi politika manj zanima, vendar velja dejstvo, da se bolj 
izobraženi ljudje bolj zanimajo za probleme in vprašanja v okviru kampanje 
kandidatov. Podobno je pri volivcih; čim bolj so ti izobraženi, na tem bolj drugačen 
način gledajo na vprašanja in probleme kot manj izobraženi ljudje. Bolj kot je volivec 
prefinjen, bolj prepričan je o kandidatovih načelih in o tem, za kaj točno se zavzema, 
ter lažje ocenjuje kandidatove značilnosti in sposobnosti. Po drugi strani pa se številne 
študije strinjajo, da bolj kot je volivec sofisticiran, težje se odloča med kompetencami 
kandidatov, manj sofisticirani volivci pa se bolj osredotočajo na kandidatovo empatijo 
ali integriteto. Pomembnost vodstvenih sposobnosti se ponavadi pripisuje določenim 
starejšim, že poznanim in bolj uveljavljenim kandidatom. Najbolj pomembno je, da 
stopnja izobrazbe volilne populacije močno vpliva na samo kampanjo in volilni 
rezultat, kar morajo organizatorji volilnih kampanj prepoznati in poudariti pomembne 
lastnosti, reference, kompetence in točke programa, za katere se kandidat zavzema in 
ki se skladajo s populacijo (Johnson, 2012, str. 26). 
 
 
6.2 SPOROČILO POLITIČNE KAMPANJE 
Politična sporočila, posredovana v okviru kampanj, morajo temeljiti na: kandidatovih 
pozitivnih in negativnih lastnostih (izkušnje, kompetence, neodvisnost, integriteta, 
sočutje, stabilnost, pripravljenost itd.), ideoloških razlikah (liberalec – konservativec 
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...); situacijskem kontekstu (spremembe – status quo, reforme – stari načini ...) ali 
kombinaciji naštetih elementov (Faucheux, 2008). 
Sporočilo kampanje je nujno potrebno za uspešno izvolitev kandidata. Poznamo veliko 
različnih primerov sporočil kampanj ampak vse morajo imeti enak "point", da je 
politično sporočilo nujno za kandidatovo izvolitev in nasprotnikov poraz. Politični 
raziskovalci pogosto ne razlikujejo med verbalnimi in slikovnimi sporočili, temami in 
slogani. Tema kampanje je sporočilo, uporabljeno v politični kampanji za 
komunikacijo, ki pojasnjuje, zakaj kandidat kandidira za določeno funkcijo. Cilj teme 
kampanje je vplivati na volivce in pridobiti njihovo podporo, ki jo kandidat potrebuje 
za zmago na volitvah. Bistveno je, da je tema kampanje preprosto sporočilo, ki 
pojasnjuje, zakaj bi morali volivci izvoliti nekega kandidata. K politični kampanji oz. 
izražanju sporočila sodijo tudi oblačila in stil kandidata. Razumeti moramo tudi razliko 
med termini tema, slogan in sporočilo. Tema pomeni zgolj idejo ali čustvo, ki združuje 
celotno organizacijo. Slogan uteleša preprosto frazo ali vključuje več zaporednih 
besed, ki poimenujejo temo kampanje. Sporočilo pa je razlog, na podlagi katerega naj 
bi se volivci odločali glasovati za določenega kandidata in ne za njegovega nasprotnika 
(Johnson, 2012, str. 55). 
 
6.2.1 OSEBNA ZGODOVINA 
Osebna zgodovina kandidata je zelo pomembna, ker oblikuje in ustvari politično 
sporočilo. Bolj kot imajo volivci občutek, da poznajo kandidatovo ozadje, večji vpliv 
ima sporočilo politične kampanje na dan volitev. Kandidatovo ozadje je bližnjica za 
ustvarjanje političnega sporočila, s katerim se ustvarja čim močnejši stik z oddaljenimi 
volivci, ki so dostikrat apatični in neinformirani (Johnson, 2012, str. 59–61). 
 
6.2.2 IDEOLOGIJA IN KONTEKST 
Tudi politično okolje in ideologija ustvarjata sporočilo politične kampanje, če sta 
stabilna. Kampanjsko okolje prav tako vpliva na ustvarjanje sporočil, ki izhajajo iz 
določene ideologije. Ideološka sporočila so pogosto dihotomična med liberalnimi in 
konservativnimi ali zmernimi in ekstremnimi. Če volivci ne bi odobravali 
ekstremnega sporočila, ki označuje spremembe oz. reforme, bi takšno sporočilo lahko 
delovalo dobro tudi, če bi predlagane spremembe izhajale iz ideoloških temeljev. 
Vendar dober menedžer kampanje ve, kako pravilno prilagoditi ideologijo 
političnemu kontekstu z namenom pomoči izbranemu kandidatu. Volivci so ponavadi 
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previdni glede ekstremnih ideoloških sporočil in preferirajo tista, ki so bolj blaga. 
Kandidati, ki so ideološko bolj opredeljeni, imajo pogosto težave z razvojem dobrih 
političnih sporočil. Problematika izhaja iz temeljnih razlik v pogledu na razvoj 
kampanjskih sporočil med ideološkimi strategi in mnogimi kariernimi političnimi 
svetovalci. Prave ideologije ne verjamejo, da bi se morala njihova politična sporočila 
“prodajati” – ideje bi se morale prodajati same (Johnson, 2012, str. 61–62). 
 
 
6.3 MNOŽIČNI MEDIJI  
Množični mediji igrajo zelo pomembno vlogo. Mediji so se razvili zelo hitro in brez 
kakršne koli kontrole. Danes so zelo močna institucija; nekateri politični analitiki jih 
obravnavajo kar kot novo avtonomno vejo oblasti. V okviru razvoja se vedno bolj 
preoblikujejo v posamezni produkcijski model; format in vsebina postajata vedno 
bolj nerazdružljiva. To lahko poimenujemo proces medijske globalizacije. S tem ne 
mislimo samo globalnega širjenja vsebin in formatov, ampak tudi strukturo odnosov 
in lastništva, ki se vse bolj asimilira v sistem množične komunikacije v različnih 
državah. Ta proces je univerzalen, zaradi česar narekuje, kako se izvajajo politične 
kampanje v vseh državah. Proces je znan tudi pod imenom amerikanizacija političnih 
kampanj. Vzpostavitev razmerja med državljani in izvoljenimi predstavniki ni enaka 
karizmatičnemu vodstvu. Tako personalizacija kot karizmatično vodstvo sta 
povezana z množičnimi mediji. Oba sta pomembna trenda v novih modelih političnih 
kampanj.  
V areni poliarhije se je vzpostavil nov avtonomni center moči, in sicer množični mediji. 
Vloga medijev se je od kanala za komuniciranje razvila v pomembnega igralca v 
kampanjskem procesu. V Evropi je zadeva malo drugačna. V upadu so politično 
kontrolirani mediji in televizijske hiše, v vzponu pa zasebni komercialni mediji, ki so 
se razvili v močno množično komunikacijsko silo, ki deluje v razmerah skupnega 
materiala in simbolične izmenjave z ostalimi centri moči. Množični mediji kot 
neodvisen center moči delujejo popolnoma avtonomno v skladu s svojo lastno 
ekonomsko in simbolično logiko (Swanson, Mancini, 1996, str. 11). Pojav množičnih 
medijev kot avtonomnih centrov moči ima pomembne posledice za moderno politiko. 
Medijske institucije postajajo neizbežno povezane z institucijami in praksami 
demokratične politike. V državah, kjer imajo napredne tehnološke medijske sisteme, 
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sta medijska kolaboracija ter tekmovanje s politiki in vlado v sodobnem publicitetnem 
procesu trenutno v samem centru moderne demokracije (Blumler, 1990, str. 30).  
Druga pomembna vloga množičnih medijev je poudarjanje procesa personalizacije. Ta 
večinoma poteka prek televizije. Televizija je medij, prek katerega se volivci ponavadi 
srečajo s političnimi kandidati; in prav prek televizije se vzpostavi kontakt oz. 
povezava med volivci in kandidati. Pametno “izrabljanje” televizije je za kandidate na 
volitvah bistveno in vodi k zmagi v vsaki demokraciji, ki je del procesa modernizacije. 
V državah, kjer je politično oglaševanje preko medijev dovoljeno, ima televizija 
ogromen pomen za politične kampanje. Kandidati in stranke, ki imajo dovolj 
finančnega zaledja in lahko financirajo drage medijske objave, so v veliki prednosti 
pred ostalimi kandidati. Še več, zaradi potrebe po zbiranju finančnih sredstev za plačilo 
medijske kampanje so stranke in kandidati postali bolj odvisni od medijev kot nekoč. 
Na več ravneh se povečanje družbene zapletenosti v procesu modernizacije povezuje s 
preoblikovanjem vloge množičnih medijev, ki temelji na pomembnih rezultatih za 
politične kampanje, vodenje države in političnih ustanov (Swanson, Mancini, 1996, 
str. 12–13).  
V sedanjosti pa je najpomembnejši vidik spreminjajoče se vloge množičnih medijev v 
procesu modernizacije razvoj vrednosti, formatov in kulture komercialne televizije. 
Razvoj komercialnih televizij radikalno spreminja karakter političnih kampanj. 
Politično oglaševanje ustvari in razširja podobo političnega kandidata in povečuje 
personalizacijo politike. Kot pravijo politični strokovnjaki, so teme, ki se razvijejo v 
političnem oglaševanju, najbolj učinkovite, ko se ponavljajo in okrepijo še v drugih 
oblikah komunikacije, tj. govorih, plakatih, na javnih druženjih itd. (Jamieson, 1992, 
str. 89). Celo v državah, kjer je direktno politično oglaševanje prepovedano, so tehnike 
oglaševanja vedno bolj vključene v daljše televizijske programe, v okviru katerih se 
smejo predstaviti politične stranke. Politično oglaševanje se vključuje v politični 
dialog, kar lahko vidimo v Franciji, Braziliji in Veliki Britaniji. Modernizacija 
vzpodbuja spremembe v praksi političnih kampanj, prinaša nove strukture socializacije 
in agregacije, ki vplivata na politično področje in vodita v transformacijo in adaptacijo 





6.4 ELEMENTI MODERNIH VOLILNIH KAMPANJ 
Do sedaj sem opisal proces modernizacije, ki pelje proti spremembam v politiki in 
drugih domenah življenja. Spremembe se odražajo tudi v načinu izvedbe političnih 
kampanj. Vzorec, ki se ponavlja v političnih kampanjah, se imenuje amerikanizacija. 
V naslednjih točkah bom opisal pomembne elemente, ki so povezani z modernizacijo 
in amerikanizacijo politike in političnih kampanj (Swanson, Mancini, 1996, str. 14). 
 
6.4.1 PERSONALIZACIJA POLITIKE 
V moderni politični kampanji je volivčeva izbira na volitvah odvisna od razmerja 
med volivcem in kandidati. To razmerje zamenjuje tradicionalno ideologijo in 
fiduciarno povezavo med volivci in političnimi strankami. Posledično je politična 
stranka kot simbolična združitev in kot organizacijska struktura oslabljena. Kandidati 
tekmujejo z ostalimi kot persone, s svojo organizacijo kampanje in svojimi 
pridobljenimi financami. Vzporedno s tem karizmatični vodje prek množičnih 
medijev ponovno zgradijo prej izgubljeno simbolično povezavo s političnimi 
strankami (Swanson, Mancini, 1996, str. 14). 
 
6.4.2 SCIENTIFIKACIJA POLITIKE 
Na političnem področju deluje zmeraj več strokovnjakov, tehnične podpore in 
znanstvenikov za kontrolo produkcije, posedovanje in razumevanje informacij ter 
sprejemanje odločitev. Širitev vloge strokovnjakov na področju političnih kampanj, 
ki posedujejo posebno znanje in spretnosti za efektivno politično kampanjo, je za 
kandidata ključna za zmago, po drugi strani pa taka strategija slabi vlogo političnih 
strank, ki niso sposobne doprinesti potrebnih sredstev in kompetenc. V ZDA je 
pogosto, da kandidati tekmujejo tudi proti drugim posameznikom v svoji stranki. Ker 
so kandidati znotraj strank vzpostavili svoje ekipe, ki imajo določena znanja in 
kompetence, so politične kampanje usmerjene v same kandidate in ne več v stranke. 
Cilj procesa scientifikacije je preprosto zmaga kandidata na volitvah in ne iskanje 
uporabnih alternativ javne politike. Cilj se uresničuje z oslabitvijo organizacije strank 
in spremembami v političnem sistemu (Swanson, Mancini, 1996, str. 14–15). 
 
6.4.3 LOČITEV POLITIČNIH STRANK OD DRŽAVLJANOV 
Zmeraj težje je vedeti, v kakšni situaciji so volivci. Izguba tradicionalnega stika med 
stranko in volivcem je pomembna, saj se tako ideološko stranka premakne proti 
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mnenjskemu igralcu. Politične stranke namesto medosebnega stika uporabljajo ankete, 
ki podajajo statistične rezultate; zaradi njih lahko v času nestabilnosti stranke izgubijo 
razumevanje svojih volivcev, njihovih želj, čustev, obžalovanj ... (Swanson, Mancini, 
1996, str. 15). 
 
6.4.4 AVTONOMNA STRUKTURA KOMUNIKACIJE 
Eden izmed bolj pomembnih elementov modernizacije je razvoj medija za 
komuniciranje, ki je močan, avtonomen in vpliva na pomembna mesta v centru 
socialne, politične, ekonomske in kulturne sfere življenja. Moderni mediji so močnejši 
in bolj odločno zasledujejo svoje interese skozi profesionalno politiko medija. Prav 
proces modernizacije je prisilil politike v vedno večjo odvisnost od medijev in jih sili 
v profesionalizacijo politične komunikacije s pomočjo strokovnjakov, ki poskušajo 
manipulirati z avtonomnimi mediji. Razmerje med mediji in politiko kot avtonomnima 
centroma moči se kaže tako v “tekmovanju” kot v sodelovanju v okviru kampanj in 
vladanja. Javno odobravanje kandidata oz. stranke, pridobljeno prek efektivne 
medijske kampanje, je tako lahko hitro izgubljeno, kot je bilo pridobljeno; mediji lahko 
zgodbo hitro obrnejo, zaradi česar politiki, ki situacijo težko kontrolirajo, izgubijo 
kredibilnost. Zato je potreba po avtonomnih medijih, ki vzdržujejo podporo volivcev, 
ena izmed prednostnih nalog vlade, strokovnjakov in strategov, ki lahko medijem 
zagotovijo smernice, na podlagi katerih lahko postanejo še močnejši v političnih 
strankah in vladi (Swanson, Mancini, 1996, str. 15–16). 
 
6.4.5 POLITIKA KOT SPEKTAKEL 
Ko proces modernizacije napreduje, se oblika neposredne participacije volivcev na 
volitvah spremeni v politično “gledališče” oz. “spektakel”. Volilne kampanje so 
izvedene prek množičnih medijev, volivci pa v njih participirajo kot člani publike. 
Politični spektakel se pojavlja kot pristop k politiki, ki posreduje pri konfliktu interesov 
in zahtev struktur, ki tekmujejo za moč v poliarhiji. Politični spektakel se bolj 
koncentrira na spoštovanje simboličnih obveznosti in služenje praktičnim interesom 
mnogih nasprotujočih si posledic kot na natančno diagnosticiranje in reševanje 
resničnih težav (Edelman, 1988). Politični spektakel prav tako odraža dejstvo, da se 
volivci v modernih družbah nagibajo h kompleksnim omrežjem posrednih struktur, 
zadolženih za zastopanje volivčevih interesov v političnem sistemu. Te posredne 
strukture so bile ustvarjene za vplivanje na rezultate volitev. Ostale posredne strukture 
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imajo stalen obstoj in vlagajo svojo energijo v vsakodnevne težave, ki se tičejo 
določenih interesov (Swanson, Mancini, 1996, str. 16–17). 
 
 
6.5 PRIMERJAVA VOLILNIH KAMPANJ 
V ZDA stranke nimajo tako velikega pomena kot v Evropi, bolj so pomembni sami 
kandidati in njihov imidž oz. karizmatičnost. To se vidi predvsem pri predsedniških 
volitvah v ZDA, zmeraj bolj pa se ta trend kaže tudi na parlamentarnih volitvah v 
evropskih državah. Kot primera predvolilnih kampanj sem izbral ZDA in Veliko 
Britanijo, ki sta že od nekdaj zgodovinsko povezani prekož gospodarskih, kulturnih in 
varnostnih vezi. Obe imata podoben strankarski in volilni sistem, vendar se način 
kampanje pomembno razlikuje. V Veliki Britaniji so kampanje bolj podobne 
evropskim, saj se porablja manj denarja ter pojavlja manj negativnega oglaševanja in 
“napadanja” med strankami. Seveda obstajajo tudi podobnosti, saj celotna Evropa, še 
posebej pa Velika Britanija, prihaja pod vpliv amerikanizacije. Volilno kampanjo 
Tonyja Blaira lahko primerjamo s kampanjo Billa Clintona v ZDA. Blair je prevzel 
tako številne metode Clintonove kampanje kot tudi značilnosti čiste amerikanizacije in 
profesionalizacije kampanj. Za samo kampanjo so tako najeli profesionalne svetovalce, 
imeli so volilni štab, uporabljali so krizni menedžment, izvajali stalne intervjuje na 
terenu, skrbeli za pojavljanje na televiziji ...  
Politologi in politični strokovnjaki menijo, da popolne amerikanizacije ali kopije 
načina volitev, kot jih poznajo v ZDA, v Evropi ne bomo izvajali. Kljub temu se občuti 
povečanje vpliva personalizacije volilnih kampanj, saj se je samo zaupanje v stranke 
in politične elite znižalo, zaradi česar se je moral način kampanj oz. politični marketing 
prilagoditi in profesionalizirati. Ameriški model volilnih kampanj je postal predmet 
preučevanja v modernm svetu in nekaterim tudi vzor za metode volitev v njihovih 






7  SINTEZA 
Politične kampanje in volitve so najpomembnejši dogodek v demokraciji. Politične 
kampanje pomagajo volivcem izbrati, komu naj legitimno prepustijo moč in oblast. 
Volilni zakoni in volilni sistem postavijo določen okvir, v katerem se odvijata 
kampanja in volitve. Glede kampanje in volitev v ZDA so pomembne tri značilnosti. 
Prva je pomembnost volitev in kampanje za demokracijo in ZDA, zaradi česar so ZDA 
tudi postale center politike in vladanja. Drugič, za volilne kampanje v ZDA lahko 
rečemo, da so edinstvene. V temeljih je sistem popolnoma drugačen, saj v ZDA 
uporabljajo volilni sistem, ki se na svetu pojavlja zelo poredko. Prav tako je edinstven 
federalni sistem, saj zakonodajno vejo obvladuje enostrankarski pluralni sistem, ki je 
v drugih državah uporabljen redkeje kot druge verzije proporcionalnega sistema. 
Tretjič, zanimivi so tako mandati, ki so različno razporejeni med vejami oblastmi, kar 
je v svetu zelo redko, kot tudi izjemno decentraliziran sistem volilne regulacije. 
Zanimivo je tudi, da politične kampanje trajajo mnogo dlje kot v drugih državah, s 
čimer so povezani tudi dodatni finančni stroški, ki v večini izhajajo iz zasebnih virov. 
Profesionalizacija volitev je danes postala nujna stvar pri vodenju in izvajanju volilne 
kampanje. Brez strokovne podpore, strokovnjakov za odnose z javnostmi in 
menedžerjev kampanj, ki opravljajo delo, kot je enosmerna ali dvosmerna 
komunikacija, predstavitve kandidata, internetna kampanja, pozicioniranje politike in 
negativno oglaševanje, je kampanja neizvedljiva. Modernizacija politike in volilnih 
kampanj je dvignila raven in v politiko vnesla digitalizacijo in medije kot pomemben 
avtonomen faktor (Medvic, 2014).  
Skozi proces raziskave gradiva in pisanja diplomske naloge sem ugotovil in potrdil 
svojo hipotezo, da je vzpon političnega marketinga v volilnih kampanjah posledica 
amerikanizacije in profesionalizacije/modernizacije volilnih kampanj. Volitve oz. 
politične kampanje so postale posel, ki ga ZDA širi globalno, pri čemer se uporablja 
najmodernejše trende in tehnike vodenja političnih kampanj. Z vidika modernizacije 
pozornost ni usmerjena v eno državo z enim socialnim konceptom, ker se to spremeni 
v sami politični kampanji, ki postane del globalnih sprememb v demokracijah po vsem 
svetu. Posvojitev amerikaniziranih metod volilnih kampanj se lahko odraža v širših, 
splošnejših procesih v družbah, ki zajemajo področje, širše od politike in komunikacije. 
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Bolj ko je država modernizirana, bolj verjetno je odkritje novih inovacij v volilnih 
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